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［摘 要］文章构建了旅游地社 会 责 任、旅 游 地 声 誉、旅 游 地
认同与旅游者忠诚关系的整合模型，以厦门市旅游者为研究
对象，采用结构方程 模 型 ( SEM ) 方 法，对 整 合 模 型 进 行 实 证
检验，发现: ( 1) 旅 游 者 社 会 责 任 直 接 正 向 影 响 旅 游 地 声 誉
和旅游地认同，并通过旅游地声誉对旅游地认同产生间接影
响，通过旅游地声誉和旅游地认同对重游倾向和口碑宣传产
生间接影响; ( 2 ) 旅 游 地 声 誉 正 向 影 响 旅 游 地 认 同、重 游 倾
向和口碑宣传，并 通 过 旅 游 地 认 同 对 口 碑 宣 传 产 生 间 接 影
响; ( 3) 旅游地认同直接影响口碑宣传; ( 4 ) 重游倾向和口碑
宣传之间存 在 递 进 关 系。最 后，文 章 对 研 究 结 论 进 行 了 讨
论，并指出了研究局限和未来研究方向。
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上就将 旅 游 产 业 确 定 为 国 民 经 济 新 的 增 长 点，在







境和当 地 文 化 传 统、促 进 当 地 社 区 发 展。国 务 院






命，是指由传 统 的 经 济 导 向 逐 步 向“旅 游 的 社 会 责











































企业社会责任概念化为社会经济领域 ( 营利) 、法律
领域( 遵守法律) 、伦理领域 ( 道德) 和慈善领域 ( 作
为一个好公民) 等 4 个方面的社会期望［5］。随着全
球对环境问题的日益关注，后来的研究将环境维度
作为 企 业 社 会 责 任 的 重 要 组 成 部 分。达 什 鲁 德
( Dahlsrud) 采用内容分析法，在对 37 篇有关企业社
会责任研究文献进行系统分析的基础上，最后归纳
出企业社会责 任 由 5 个 维 度 构 成，即 环 境 维 度 ( 自
然环境) 、社会维度( 企业和社会的关系) 、经济维度
( 社会的—经济 的 或 金 融 方 面，包 括 在 商 业 运 营 方
面对企业社会责任的描述) 、利益相关者维度( 利益





有利益 相 关 者 ( 包 括 旅 游 者、员 工、社 区 居 民、投 资





2. 1. 2 旅游地声誉
在旅游学文献中，对旅游地声誉的研究还不多
见，但对与旅游地声誉十分接近却又存在区别的另






括 它 的 竞 争 力 和 制 度 环 境［8］。 思 麦 泽 宁
( Smaiziene) 和居 泽 委 科 思 ( Jucevicius ) 从 多 学 科 视
角对企业声誉进行了系统分析，从利益相关者的视
角将其界定 为“建 立 在 过 去 一 段 时 间 上，利 益 相 关
者对 社 会 传 播 企 业 ( 它 的 特 征、实 践、行 为 和 结 果
等) 的评价，表明与竞争对手相比，对企业的可信性




机时刻维系公司 和 增 加 财 务 收 益［10］。尽 管 企 业 形
象和企业声誉十分相似，但许多学者对它们进行了
严格区分。持 久 性 是 企 业 形 象 ( 短 期 内 持 续) 和 企
业声誉( 长期内持续) 相互区别的重要特征［11］。科
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往往 超 越 自 己 的 个 人 身 份 去 发 展 或 要 求 社 会 认
同［13］。人们通过将自 己 作 为 特 定 社 会 成 员 的 归 类
而建立自我概念和社会认同。社会认同理论引入管
理学科便产 生 了 组 织 成 员 作 为 个 体 社 会 认 同 的 观
















游地场所认同 ( destination place identity ) ，指旅游者
对旅游地活动场所的认同感［18］，和旅游地品牌认同
( destination brand identity) ，指旅游者对旅游地品牌
的认同感［19，20］。本文的旅游地认同，既包括对旅游
地活动场所的认同，也包括对旅游地品牌的认同。
2. 1. 4 旅游者忠诚
过去 90 余年营销学界围绕忠诚构念而展 开 研
究，顾客忠诚作为企业获得持续竞争优势的一个重
要概念得到 了 广 泛 认 同［21］，相 应 地，它 通 过 重 复 购
买行为 而 增 加 企 业 市 场 份 额 和 提 高 获 利 能 力［22］。
大多数文献中有关忠诚概念源于科普兰( Copeland)
对忠诚的界定。在科普兰有关顾客购买习惯的开创
性研究中，他将顾客对品牌的态度分为 3 类( 认知、


















象。通过重游倾 向、口 碑 宣 传 和 寻 找 替 代 旅 游 地 3
个维度对其进行测量。
2. 2 理论模型构建
2. 2. 1 旅游地社会责任的影响
在组织行为学和营销学文献中，许多研究将企
业社会责任作为企业声誉的重要评价指标，如巴缇





声 誉 正 相 关［29］。麦 格 兰 ( Maignan ) 和 费 雷 尔
( Ferrell) 从经济 责 任、法 律 责 任 等 方 面 考 察 企 业 社
会 责 任 对 企 业 声 誉 的 影 响，发 现 它 们 显 著 正 相
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的评价 和 态 度。在 实 证 研 究 中，戴 维 等 ( David，et














企业社 会 责 任 也 可 以 影 响 顾 客 忠 诚［4］。弗 布
鲁姆( Fombrum) 认为，企 业 社 会 责 任 计 划 是 满 足 包
括消费者在内的各种利益相关者，从改善对企业的
态度、品牌形象和提升产品评价，到增强消费者购买
企业产品 的 意 愿［8］。社 会 责 任 联 想 可 以 增 强 信 任
和加强消费者选取企业产品联盟［31］，社会责任行为
可以增强顾客对品牌的承诺、形成与众不同的价值
体系［32］，尊重顾 客 和 关 注 对 他 们 服 务 的 正 确 性，以
及符合质量标准，从而促使消费者通过忠诚来回报
企业的这些努力［31］。研 究 者 通 过 观 察 大 量 消 费 者
发现，消费者更愿意购买参入社会事务的企业的产
品［32，34］，因此，企 业 在 捐 赠、保 护 能 源、在 当 地 举 办
公益活动和其他积极行为等个体价值的努力将增强












2. 2. 2 旅游地声誉的影响
顾 客 认 同 代 表 一 个 深 度 的 和 有 意 义 的 关
系［17，35］，企 业 声 誉 与 顾 客 对 企 业 的 认 同 高 度 相
关［36］。与其他品牌相比，如果品牌由于独特性和声
望而具 有 更 强 的 标 识，则 消 费 者 更 愿 意 认 同 该 品
牌［17］。这种观点与由 于 企 业 标 识 独 特 而 形 成 的 消



















息，用 以 判 断 企 业 的 质 量，从 而 形 成 对 企 业 的 态
度［39］。作为驱动顾客 态 度 和 行 为 的 信 号 的 重 要 作
用源于信息不对称———在交易中，双方拥有 不 同 数
量的信息［40］。特别是在高度不确定情境下，顾客在
作出决策前，需要寻求更多相关信息，以便最小化或
避免损失［41］。顾客忠 诚 对 声 誉 信 号 的 响 应 涉 及 认
知学习和回顾过程，结果是，消费者将声誉特征储存








者惩罚———进行负面口碑传播，这种现象解 释 了 质
量对声誉的强化作用。另一方面，相对于声誉较差
的企业，拥有良好声誉的企业，消费者对其进行口碑
宣传的可能性更 大［42］。这 意 味 着 企 业 的 良 好 声 誉
将 促 使 消 费 者 对 其 进 行 积 极 口 碑 宣 传，反 之 亦
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好的声誉有利于旅游者对旅
游地产 生 积 极 的 态 度，并 采
取相应 的 行 为，而 声 誉 较 差
的旅游地将促使旅游者寻找
声誉 良 好 的 旅 游 地。因 此，
笔者提出如下假设:
H2b: 旅 游 地 声 誉 对 重
游倾向有显著正向影响。
H2c: 旅 游 地 声 誉 对 口
碑宣传有显著正向影响。
H2d: 旅 游 地 声 誉 对 寻
找替 代 旅 游 地 有 显 著 负 向
影响。





后，就表 明 旅 游 者 对 旅 游 地
产生了 心 理 上 的 关 联，甚 至
将自己视为旅游地的成员之
一，这将 影 响 他 们 对 旅 游 地
的 态 度 和 行 为。以 前 在 医
疗［37］、银 行［44］ 等 行 业 的 实
证研究中支持这种影响。另
外，康 威 尔 ( Cornwell ) 和 库
图( Coote) 发现，如果顾客对
非营利 组 织 有 越 强 的 认 同，
则顾 客 就 有 越 强 的 购 买 倾
向［45］。 李 奇 登 斯 坦
( Lichtenstein ) 发 现，顾 客 认
同在企业社会责任对顾客对
非盈利组织企业的捐赠中起
中介 作 用［46］。旅 游 者 对 旅
游地的认同代表对旅游地的
一种深 度 情 感 依 恋，根 据 消
费情感 理 论，消 费 行 为 受 到
情感的影响，因此，旅游者对
旅游地的认同将影响他们对
旅 游 地 的 态 度 和 行 为。因
而，笔者提出如下假设:
H3a: 旅 游 地 认 同 对 重
游倾向有显著正向影响。
H3b: 旅 游 地 认 同 对 口
碑宣传有显著正向影响。
H3c: 旅游地认同对寻找替代旅游地有显著负向影响。
2. 2. 4 旅游者忠诚维度之间的关系
随着研究的深入与细化，有研究者分析了忠诚维度之间的关系。如科
扎克( Kozak) 和雷明顿 ( Renington ) 发现，推荐倾向和重游倾向存在显著相















构成等方面。6 个潜变量中，旅游地社会责任为外生变量，其余 5 个潜变量
为内生变量。旅游地社会责任量表来自巴缇科思科等量表［28］，由 3 个测量
题项组成; 旅游地声誉量表来自沃尔什等量表［39］，共有 3 个题项; 旅游地认
同量表来自马琳等量表［44］，包括 3 个题项; 旅游者忠诚参考了哈钦森等［25］








则对其进行调查，否则放弃。调查时间为 2011 年 6 月 20 日至 7 月 10 日。
·75·
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表 1 样本基本特征























男 259 47. 87
女 282 52. 13
工人 40 7. 39
学生 97 17. 93
公务员 26 4. 81
农民 10 1. 85
个体经营商 60 11. 09
教师 37 6. 84
专业技术人员 65 12. 01
企事业管理人员 57 10. 54
服务或销售人员人员 52 9. 61
离退休人员 22 4. 07
军人 12 2. 22








≤14 岁 17 3. 14
15 ～ 24 岁 255 47. 13
25 ～ 44 岁 193 35. 67
45 ～ 64 岁 58 10. 72
≥65 岁 18 3. 33
≤1999 元 229 42. 33
2000 ～ 2999 元 109 20. 15
3000 ～ 3999 元 74 13. 68
4000 ～ 4999 元 48 8. 87
≥5000 元 81 14. 97
4 天 86 15. 90
5 天 195 36. 04
6 天 166 30. 68
7 天及以上 94 17. 38
文化程度
Education degree
初中及以下 77 14. 23
高中及中专 179 33. 09
大专或本科 258 47. 69




闽南地区 170 31. 42
福建省内( 除闽南) 地区) 155 28. 65
境内( 除福建省) 123 22. 74





样本的基本特征如表 1 所示。具体 来 看，性 别
比例较均衡，年龄以中青年为主，职业相对分散，其
中又以学生、专 业 技 术 人 员、个 体 经 营 商 等 相 对 较
多，文化程度以大专或本科居多，家庭收入以中等收







4. 1. 1 拟合指数
使用 AMOS7. 0 构 建 测 量 模 型，从 其 拟 合 指 数
看，χ2 / df 为 2. 047，小 于 3，RMSEA 为 0. 044，小 于
0. 05，GFI、AGFI、CFI、NFI、IFI、TLI 均 大 于 0. 90，说
明测量模型拟合得很好，是一个十分优秀的模型。
4. 1. 2 信度检验
本文通 过 两 个 方 面 进 行 信 度 检 验，一 是 通 过
Cronbach's alpha 值考察量表总体信度和各潜变量的
量表信度; 二是通过组合信度考察各测量指标对各
潜变量的测量信度。使用 SPSS15. 0 软 件 检 测 到 量
表的总 体 Cronbach's alpha 值 为 0. 895，大 于 0. 70。
从表 2 可知，各潜变量量表的 Cronbach's alpha 值在
0. 741 ～ 0. 925 之间，大于 0. 70 的标准，组合信度在
0. 768 ～ 0. 929 之间，也大于 0. 70 的标准。因此，本
研究的数据具有较高的信度。








因子 载 荷 在 0. 655 ～ 0. 957 之 间，对 应 的 t 值 在
15. 540 ～ 29. 622 之 间，平 均 提 取 方 差 在 0. 525 ～
0. 813 之间，满足因子载荷 大 于 0. 40，且 在 0. 01 水
平下显著和平均提取方差大于 0. 50 的标准，故说明
各构念具有充分的聚合效度。各潜变量之间的相关
系数在 － 0. 054 ～ 0. 644 之间，而平均提取方差的平
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表 2 验证性因子分析结果( CFA)



























DSR1 : 厦门 市 旅 游 管 理 部 门 积 极 保 护
游客权益
0. 655 0. 035 15. 540 0. 780 0. 741 0. 543
DSR2 : 厦门 市 旅 游 发 展 中 各 部 门 积 极
参加回馈社会的慈善捐赠及公益事业
0. 776 0. 033 19. 152
DSR3 : 厦门 市 旅 游 发 展 中 各 部 门 切 实
关心员工的权益




DR1 : 厦门市是一个评价很高的旅游地 0. 760 0. 031 20. 153 0. 879 0. 875 0. 708
DR2 : 厦门市是一个很成功的旅游地 0. 876 0. 030 24. 878




DI1 : 您比较 关 注 厦 门 市 旅 游 的 相 关 信
息和发展状况
0. 682 0. 034 16. 086 0. 768 0. 766 0. 525
DI2 : 您很有 兴 趣 想 知 道 别 人 对 厦 门 市
旅游评价
0. 746 0. 038 17. 932
DI3 : 当有人赞赏厦门市旅游时，令 您 感
受到了个人赞誉




IN1 : 您有下次重游厦门市的意愿 0. 797 0. 034 22. 096 0. 929 0. 925 0. 813
IN2 : 您非常 可 能 下 次 再 来 厦 门 市 进 行
旅游消费
0. 957 0. 032 29. 622
IN3 : 您非常 可 能 再 次 进 行 厦 门 市 旅 游
消费




WOM1 : 您 将 向 他 人 正 面 宣 传 厦 门 市
旅游
0. 882 0. 028 25. 330 0. 907 0. 906 0. 764
WOM2 : 您非常愿意 向 其 他 旅 游 者 推 荐
厦门市旅游
0. 881 0. 029 25. 281
WOM3 : 您将会向有 旅 游 计 划 的 人 员 推
荐厦门市旅游
0. 859 0. 030 24. 316






0. 770 0. 034 20. 212 0. 865 0. 874 0. 706
SAL2 : 您将 不 断 寻 找 替 代 性 的 城 市 旅
游地
0. 935 0. 032 26. 358
SAL3 : 您将不断向他人打听其他替代性
城市旅游地
0. 806 0. 035 21. 447
便对提出的研究假设进行检验。
4. 2. 1 拟合指数
使用 AMOS7. 0 构建结构模 型，从 拟 合 指 数 看，
χ2 / df 为 2. 034，小于 3，RMSEA 为 0. 044，小于 0. 50，
GFI、CFI、NIF、IFI、TLI 均在 0. 95 以上，AGFI 也达到
了 0. 932，因 此，从 拟 合 指 数 看，理 论 模 型 是 一 个 拟
合得非常好的模型。
4. 2. 2 研究假设检验
采用最大似然方法对理论模型进行估计，结果
如表 3 所 示。从 表 3 可 知，H1a、H1b、H2a、H2b、
H2c、H3b 和 H4 等 7 个 研 究 假 设 得 到 了 验 证，而
H1c、H1d、H1e、H2d、H3a、H3c 和 H5 等 7 个研究假
设没有得到验证。
4. 2. 3 理论模型修正
为了使数据与理论模型更好地拟合，笔者根据
修正指数( MI ) 对 理 论 模 型 进 行 修 改。从 修 正 模 型
拟 合 指 数 看，χ2 / df 为 2. 032，小 于 3，RMSEA 为
0. 044，小 于 0. 50，CFI、NIF、IFI、TLI 均 在 0. 95 以
上，GFI、AGFI 也达到了 0. 93 以上，因此，从拟合 指
数看，修正模型是一个十分优秀的模型。
修正模型最终结果如图 2 所示。从 图 2 可 知，
每条路径均通过统计检验，且没有违反相应的理论
基础。其中，旅游地社会责任显著正向影响旅游地
声誉( "21 = 0. 640 ) 和旅游地认同( "31 = 0. 340 ) ，并通
过它们对重游倾向和口碑宣传产生间接影响。旅游
地声誉既直接影响重游倾向( #42 = 0. 612 ) 和口碑宣
传( #52 = 0. 289 ) ，又 通 过 旅 游 地 认 同 ( #32 = 0. 387 )
对它们产生间接影响。旅游地认同显著影
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表 3 设定模型评价指标和假设检验结果


















H1a 旅游地社会责任→旅游地声誉 "21 0. 644＊＊＊ 10. 690 0. 070 支持
H1b 旅游地社会责任→旅游地认同 "31 0. 335＊＊＊ 4. 746 0. 088 支持
H1c 旅游地社会责任→重游倾向 "41 － 0. 128 * － 1. 971 0. 091 不支持
H1d 旅游地社会责任→口碑宣传 "51 0. 072 1. 211 0. 079 不支持
H1e 旅游地社会责任→寻找替代旅游地 "61 0. 155 * 1. 969 0. 109 不支持
H2a 旅游地声誉→旅游地认同 #32 0. 386＊＊＊ 5. 761 0. 072 支持
H2b 旅游地声誉→重游倾向 #42 0. 649＊＊＊ 9. 407 0. 084 支持
H2c 旅游地声誉→口碑宣传 #52 0. 253＊＊＊ 3. 760 0. 077 支持
H2d 旅游地声誉→寻找替代旅游地 #62 － 0. 097 － 1. 163 0. 099 不支持
H3a 旅游地认同→重游倾向 #43 0. 079 1. 288 0. 069 不支持
H3b 旅游地认同→口碑宣传 #53 0. 172＊＊ 3. 028 0. 061 支持
H3c 旅游地认同→寻找替代旅游地 #63 0. 073 0. 944 0. 085 不支持
H4 重游倾向→口碑宣传 #54 0. 380＊＊＊ 7. 832 0. 046 支持
H5 口碑宣传→寻找替代旅游地 #65 － 0. 086 － 1. 288 0. 070 不支持
注: * 表示该路径在 0. 05 水平下显著，＊＊表示该路径在 0. 01 水平下显著，＊＊＊表示该路径在 0. 001 水平下显著。
图 2 修正理论模型
Fig． 2 The modified theory model
注:＊＊＊表示该路径在 0. 001 水平下显著，虚线表示该路径不显著。
响口碑 宣 传 ( #53 = 0. 199 ) ，而 重 游 倾 向 和 口 碑 宣 传 之 间 存 在 递 进 关 系
( #54 = 0. 375 ) 。
从图 2 各 潜 变 量 的 被 解 释 方 差 看，口 碑 宣 传 的 被 解 释 方 差 超 过 了
50% ，为 52. 3% ; 旅游地声誉和旅游地认同的被解释方差均在 40% 以上，分








地认同，并 通 过 旅 游 地 声 誉
对旅 游 地 认 同 产 生 间 接 影
响。实证分析结果证实了这
些研究 假 设，从 而 深 刻 地 反
映出了这 3 个构念之间的关
系，说明 通 过 承 担 相 应 的 社
会责任是旅游地建立良好声
誉和使旅游者对其产生认同
感的一 种 行 之 有 效 的 方 法。
同时也 说 明，旅 游 地 通 过 塑
造良好 的 声 誉，可 以 促 使 旅
游者对 其 产 生 认 同 感，从 而
有利于旅游地与旅游者之间
建立良好、持久的关系。
5. 2 旅 游 地 社 会 责 任 对 旅
游者忠诚的影响
在组织行为学和营销学
文献中，之 所 以 特 别 重 视 企
业社会 责 任，很 大 程 度 上 的
原因是因为企业通过承担社
会责任可以影响顾客的消费
行为，有 利 于 顾 客 忠 诚 的 产
生［33，44，51］。本文也检验了旅
游地社会责任和旅游者忠诚
行为 ( 重 游 倾 向、口 碑 宣 传

























的企 业 声 誉 是 提 升 企 业 经 济 绩 效 的 重 要 推 动 因
素［10］，但在旅游 学 研 究 中，很 少 有 研 究 者 关 注 旅 游
地声誉的重要性，而对与旅游地声誉较为接近但不
同的概念———旅 游 地 形 象 的 研 究 较 多［7，52］。但 是，
许多研究者指出声誉和形象是两个不同概念［9］，声
誉是一个具体问题的集合感知，相对稳定和持久，而
形象可 能 只 涉 及 某 一 具 体 方 面，而 且 容 易 发 生 变












本文还考察 了 旅 游 地 声 誉 对 寻 找 替 代 旅 游 地 的 影
响，但发现该路径不显著，说明即使旅游地具有良好
的声誉而促 使 旅 游 者 产 生 重 游 倾 向 并 进 行 口 碑 宣
传，但并不能阻止他们继续寻找替代旅游地。
5. 4 旅游地认同对旅游者忠诚的影响
对消费者而言，顾客对企业的认同作 为 顾 客—
企业关系的一个关键构念，代表顾客与企业深厚的










游者［25］，粟路军、黄 福 才 对 观 光 旅 游 者 的 研 究 发 现
相类似［26］，即尽管旅游者对旅游地( 高尔夫旅游地、
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Study on the Relationships among Destination Social Responsibility，
Destination Reputation，Destination Identification and Tourism Loyalty
SU Lu-jun1 ，HUANG Fu-cai2
( 1 ． Business School，Central South University，Changsha 410080，China;
2 ． Management School，Xiamen University，Xiamen 361005，China)
Abstract: With the rapid development and strong impact industry，destination，as the most important medium of
tourism industry，is becoming more and more important，and the significance of destination social responsibility has
appealed to many tourism researchers． Destination is expected to have corresponding social responsibilities and go
beyond their profit-oriented activities and boost the wellbeing of the community． However，through the review and
analysis of extant literature，there is little attention from destination perspective to analyze the impact of its social
responsibility on tourist's loyal behavior．
Based on stakeholder theory，social identification theory and signal theory，this paper establishes an integrated
model，including destination social responsibility ( DSR ) ，destination reputation ( DR ) ，destination identification
( DI) and tourist loyalty to test the relationships among them． It assumes that destination social responsibility is the
antecedent variable of destination reputation，destination identification and tourist loyalty． It also holds the view that
destination reputation and destination identification play mediating role between destination social responsibility and
tourist loyalty． In addition，it assumes there is positive correlation between intention to revisit，word-of-mouth
publicity and search for alternatives，which are the three dimensions of tourist loyalty in the current study．
In order to test the integrated model，we make survey with structural questionnaire to get basic data． All the
concept in the model is measured with self-reported，multiple-item scales adapted from the relevant marketing and
tourism literature． All the topics are measured on a five-point Likert-type scale anchored at“strongly disagree”( 1 )
and“strongly agree”( 5 ) ． Data of this study are from a survey of the urban tourists who visited Xiamen，a well-
known tourism destination located on the east coast of China． The questionnaires were distributed by trained
graduate students at Xiamen University． The investigation period was from June 20 to July 10 in 2011． 800
questionnaires were distributed and 541 valid samples were oblained at last．
Using structural equation modeling ( SEM ) method，the study empirically tests concept reliability，validity，
and hypothesis． There is sufficient reliability and validity of each concept in the integrated model through
confirmatory factor analysis ( CFA) ． Using structural model to test hypothesis，the study finds that: ( 1 ) destination
social responsibility has directly positive impact on destination reputation and identification， and indirectly
influences destination identification through destination reputation，and at the same time，influences intention to
revisit and word-of-mouth publicity indirectly through destination reputation and identification，but does not impact
search for alternatives both directly and indirectly; ( 2 ) destination reputation has significant positive impact on
destination identification，intention to revisit and word-of-mouth publicity，and indirectly impacts word-of-mouth
publicity through destination but does not impact search for alternatives both directly and indirectly; ( 3 ) destination
identification has direct impact on word-of-mouth publicity but does not influence intention to revisit and search for
alternatives directly; ( 4 ) there is a progressive relationship between intention to revisit and word-of-mouth
publicity．
This study is of great scientific significance to enrich destination management theory，and great practical value
to improve the destination development performances and achieve sustainable development of tourism destination．
Of course，there are some limitations for future study，such as using multiple dimensions to measure destination
social responsibility，which is considered multiple concept in marketing literature． Although the results of the
current study are specific to Xiamen city，a famous coastal city destination，future research might be repeated for
other different kinds of destinations，such as sight-seeing，vacation，and rural destinations to test model invariance．
Keywords: destination; destination social responsibility; destination reputation; destination identification; tourist
loyalty
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